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La presente investigación se realizó con el objetivo general de determinar la 
relación entre el marketing digital y la fidelización de los clientes en la empresa 
Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020. La investigación es de tipo aplicada, de 
enfoque cuantitativo, de corte transversal – descriptivo y de diseño no 
experimental.  
La población está constituida por clientes que adquieren el producto en el 
punto de venta Bull Motors EIRL. La cual estará organizada por 1000 clientes 
de la empresa Bajaj, Ventanilla 2020. La muestra utilizada es de 278 clientes. 
Se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. La 
confiabilidad fue hallada con el método de Alpha de Cronbach 0.978 para la 
variable marketing digital y 0.937 para la segunda llamada fidelización. Las 
encuestas fueron validadas por el juicio de tres expertos, contó con 22 
preguntas.  
Se concluye que según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. Puesto que el coeficiente correlación de Rho de 
Spearman es de 0.501 y de acuerdo con el baremo de la correlación de 
Spearman diagnostica una correlación positiva moderada. Por ello el 
marketing digital sí se relaciona de manera moderada con la fidelización en la 
empresa Bajaj. 
 














This research was carried out with the general objective of determining the 
relationship between digital marketing and customer loyalty in the Bajaj 
Company, city of Ventanilla 2020. The research is of an applied type, 
quantitative approach, cross-sectional - descriptive and non-experimental 
design. 
The population is made up of customers who purchase the product at the Bull 
Motors EIRL point of sale. Which will be organized by 1000 clients of the Bajaj 
company, Ventanilla 2020. The sample used is 278 clients. The survey was 
used as a technique and the questionnaire as an instrument. Reliability was 
found with Cronbach's Alpha method 0.978 for the digital marketing variable 
and 0.937 for the second so-called loyalty. The surveys were validated by the 
judgment of three experts, had 22 questions. 
It is concluded that according to the decision rule the null hypothesis is rejected 
and the alternative hypothesis is accepted. Since Spearman's Rho correlation 
coefficient is 0.501 and according to the Spearman correlation scale, it 
diagnoses a moderate positive correlation. That is why digital marketing is 
moderately related to loyalty in the Bajaj company. 
 




      En tiempos de globalización se visualiza grandes avances tecnológicos el 
cual ha potenciado a diversas empresas en el mundo. La comunicación a 
través de celulares, tabletas, laptops ha sido una gran revolución para la 
sociedad actual. En ese sentido, la percepción de  cómo se ha transmutado la 
conducta de las personas en su vida cotidiana. La comunicación digital va 
incrementando años tras año de modo que es casi imposible mantenerse 
ajeno a toda la información.  
En el Perú, de 32,74 millones de habitantes, hay un total de 38 millones 
de líneas en celulares, lo que significa que está sobrepasando a la cantidad 
de pobladores en un 16%. (We Are Social, 2020). 
Por otro lado, el número de usuarios que utilizan el internet es de 24 
millones, que no mostró un cambio significativo a comparación con el último 
año, sin embargo; a diferencia de los usuarios en redes sociales que es de 24 
millones, aumentó la cifra en 5%. (We Are Social, 2020) 
Amiri & Woodside (2017) afirman que tener conocimiento sobre 
diversas estadísticas que brinden plataformas y estudios sobre la importancia 
del marketing siempre será un valor agregado para una correcta planificación 
y así desarrollar estrategias coherentes y eficaces. En el 2017 el marketing 
digital tuvo un impacto con un 22%, seguido del Big Data con un 17%, 
marketing de automatización con el 13% y marketing móvil con un 12% 
respectivamente. 
Es por esta razón que las empresas necesitan ajustarse al desarrollo 
tecnológico y sacar provecho a los medios digitales que brindan información, 
se puede desarrollar estrategias de comunicación para su difusión y así 
fortalecer el posicionamiento de la marca, así mismo, obtener una cercanía 
con sus clientes para tener mayor conocimiento de sus demandas. 
El marketing digital es actualmente una parte importante del éxito de 
cualquier empresa con metas innovadoras de servicio por lo que se considera 
como una herramienta de gestión, ya que sin esta ninguna institución o 
empresa podría ser relevante y competitiva en este amplio mercado, en vista 
que podría correr el riesgo de fracasar.  
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Según el análisis de información para el marketing digital emprendedor, 
la comunicación actual que ofrece la empresa-cliente es bidireccional, lo que 
lograría una retroalimentación más activa y directa. (Marín, 2014) 
Es importante recalcar que el marketing digital es fundamental para el 
mercadeo electrónico -e-commerce-, puesto que; es una herramienta digital 
la cual permite contactar a los clientes usando técnicas vinculadas con el 
internet.  
El marketing digital está sujeto al sistema de e-commerce el cual está 
a la expectativa que el impacto que genere sea de manera positiva. Una de 
las maneras de calcular este procedimiento es analizando si encontramos una 
efectividad hacia las ventas. (Hudak, 2017) 
Por otro lado, las empresas con este tipo de comunicación están 
decididas a fidelizar y tener una cercanía con el cliente. El trabajo de la 
empresa no es solo vender, sino generar un fuerte lazo con los clientes en sus 
distintas plataformas digitales. Una empresa siempre debe estar innovando 
sus estrategias de marketing. 
El marketing digital no solo ha logrado implementar medios novedosos 
e impactantes para el  alcance de muchas más personas, si no también 
originar un lazo emocional con los usuarios. Estos medios de difusión y de 
llegada a más clientes, son las redes sociales, que hoy en día es un elemento 
importante para todas las personas que buscan tener más llegada a los 
productos y servicios que solicitan para satisfacer sus necesidades.  
Una herramienta fundamental para el marketing digital actualmente son 
las redes sociales. Alawan (2018) sostiene que los clientes tienen mejores 
referencias acerca de la publicidad en redes sociales, ya que, consideran que 
es más ventajosa y beneficiosa a la hora de decidir por un producto en 
particular de estos anuncios. 
Una investigación española de marketing digital (2017) afirma que el 
social marketing es una herramienta que busca satisfacer las necesidades de 
una empresa, donde las redes sociales juegan un papel fundamental a la hora 
de promocionarse en los medios sociales. 
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Guiford (2012) menciona que el objetivo principal del social marketing 
es la de obtener nuevos consumidores y generar una relación, todo esto 
incrementa la masividad y difusión de la empresa. 
El Perú hoy en día cuenta con una gran competitividad de mercados, 
donde las compañías le es mucho más sustentable retener a sus clientes, más 
no desean obtener nuevos clientes para un mayor crecimiento. Lo que obliga 
que dichas sociedades conserven a los clientes habituales y los incitan a 
volver a comprar.  
Según un estudio realizado por Company (2015) explica que cada año 
una empresa estaría perdiendo de media un 10% de sus clientes. Según los 
datos que pudieron obtener, atraer un nuevo cliente puede valer 5 veces más 
que conservarlo. 
El sector de mototaxis ha crecido de manera exorbitante, el en año 
2007 la cantidad de vehículos de tres ruedas de 78,000 pasaron a 250,000 ya 
que tiene una facilidad de inserción en la actividad y la posibilidad. El distrito 
de Ventanilla, es en estos momentos un terreno bien establecido para el 
desarrollo de mototaxis. En todo este territorio cuenta con una de las flotas 
formales más extensas con más de 6.000 motos en el 2019.  
Con lo que se puede entender que las compañías no están 
sedimentando correctamente sus objetivos planteados. Sin embargo, no es 
malo observar lo que hacen diversas empresas en el mundo para poder 
aprender de ellas, pero no es sólo copiar lo que ellos hacen, ya que cada lugar 
en el mundo cuenta con una cultura diferente a la de nuestro país.  
En vista a todo lo expuesto, la presente investigación abordará a la 
empresa “Bajaj” la cual es una compañía que viene liderando el mercado de 
mototaxis y gran parte de su éxito lo está generando a través sus diversas 
herramientas publicitarias para poder obtener esa cercanía con sus clientes. 
Se puede destacar, que los más de 20 años que lleva la empresa ha podido 
ser de gran valor para poder segmentar el negocio en distintos puntos del Perú 
y en gran medida en la ciudad de Ventanilla. 
Al ser una de las primeras empresas de repuestos y motos en el Perú 
ha podido conservar la originalidad de un estricto concepto de tradición entre 
toda su clientela, por este motivo es necesario un estudio de las diversas 
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estrategias de marketing que vienen usando y que influyen en la fidelización 
de sus compradores, ya que es una de las marcas más grandes del mundo y 
del Perú que se mantiene a través de los años. 
El objetivo general de la investigación es determinar la relación entre el 
marketing digital y la fidelización de los clientes en la empresa Bajaj, ciudad 
de Ventanilla 2020. Teniendo como objetivos específicos, identificar la 
relación entre marketing digital y la satisfacción del cliente en la empresa 
Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020. Determinar la relación que existe entre el 
marketing digital y el servicio del cliente en la empresa Bajaj, ciudad de 
Ventanilla 2020. Analizar la relación que existe entre el marketing digital y la 
lealtad del cliente en la empresa Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020. Identificar 
la relación entre el marketing digital y la recomendación del cliente en la 
empresa Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020.  
El presente trabajo de investigación se basó en determinar cómo el 
marketing digital está siendo una herramienta indispensable para las 
compañías actualmente. Asimismo, esta herramienta buscará la manera de 
fidelizar al cliente, satisfaciendo sus necesidades de manera digital.  
ii. MARCO TEÓRICO  
Muñoz (2016), en su tesis de la Universidad de Cartagena titulada 
“Análisis del uso de las redes sociales como herramienta de Marketing por 
parte de las entidades de crédito en España”. Donde se pudo definir que todas 
las entidades bancarias en las redes sociales están en un constante feedback 
con sus clientes. En estas pueden generar un mayor vínculo con los clientes 
o los potenciales clientes, por lo cual estas entidades deben sacar mayor 
provecho a este canal. El objetivo de esta investigación es determinar el uso 
de las redes sociales como herramienta de marketing para las diferentes 
entidades de crédito de España. Se hizo un análisis de las plataformas 
digitales donde se estudió el listado de entidades bancarias. Una vez finaliza 
el análisis se obtuvo una serie de conclusiones. 
 
Maridueña y Paredes (2015), en su tesis “Plan de marketing digital 
2014 para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A ciudad de Guayaquil, 
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Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador”. Tienen como objetivo general 
determinar un plan de marketing digital para incrementar la interacción en el 
mercado y poder posicionar la marca TBL. Este estudio tuvo un enfoque 
cualitativo y cuantitativo, con una muestra de 380 clientes. Concluyeron que, 
los distintos focos en los que usaron diferentes herramientas de plan de 
Marketing y su distribución de presupuesto fueron igualitarios. Pero, las 
distintas plataformas digitales, son una de las mayores directrices que puede 
tener las compañías TBL.    
 
 Iniestra (2015), en su tesis titulada “Implementación de mercadotecnia 
digital a una empresa de chocolate gourmet” del Instituto Politécnico Nacional, 
Distrito Federal, México. Analizó las distintas problemáticas de la compañía 
de chocolate que tenía como objetivo, poder contar una mercadotecnia digital, 
pero, no saben si están aptos, cuáles son los procedimientos a seguir, las 
distintas herramientas que pueden escoger y las teorías. Por tal motivo se 
procede a tener un estudio acerca de las dudas de la empresa. Dicha 
investigación da a conocer diversas herramientas que incluye una 
participación interdisciplinaria de distintos factores donde se vea involucrada 
la organización, en este caso con el marketing digital como objetivo de estudio. 
 
Ortiz (2018), en su tesis titulada “Influencia de las estrategias de 
Marketing digital en la fidelización de los clientes de la empresa Rebachinni, 
Chimbote - 2018”. Tienen como objetivo estudiar cómo sus distintas acciones 
de marketing digital y, a su vez, poder determinar el grado de fidelidad pueden 
obtener. En dicho estudio resalta los años de trayectoria que la empresa ha 
sido siendo posicionada como una de las mejores por mantener su esencia 
de una empresa familiar que llevan a sus clientes, por el cual motiva a tener 
un análisis profundo de las estrategias de marketing que están utilizando y 
cómo estas podrían afectar en la satisfacción de los clientes. El estudio que 
se realizó fue de un enfoque mixto de diseño de triangulación concurrente. En 
la recolección de datos se usaron las encuestas para determinar el nivel de 
fidelización de los clientes; y la comprobación, la cual se usó para las 
estrategias de marketing digital. Se llegó a la conclusión que las estrategias 
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de marketing digital practicadas por la compañía Rebachinni tienen un alto 
nivel de relación en la fidelización de los clientes.  
  
Alayo y Sánchez (2016) en su tesis “La estrategia de Marketing viral y 
su relación con la fidelización de los clientes de la empresa Tawa restobar, 
Trujillo 2016”. Sostienen que la empresa es un sitio pensado para la diversión 
los ciudadanos trujillanos para que puedan despejar la mente. La empresa no 
encuentra cómo poder utilizar las diferentes tipas de herramienta de marketing 
viral. La empresa es muy activa en sus redes sociales, logrando una respuesta 
positiva, pero todo esto no alcanza para que el cliente trujillano se sienta 
fidelizado con la empresa. El tipo de diseño que se utilizó fue de enfoque 
correlacional de corte transversal, donde la técnica y el instrumento que 
utilizaron los autores para la presente investigación fue la encuesta con el 
cuestionario. Por otro lado, la conclusión se determinó que no existe relación 
entre la variables que fueron utilizadas y analizadas que son las estrategias 
de marketing viral y la fidelización que se tiene con la empresa Tawa en la 
ciudad de Trujillo.  
 
Sotelo (2017) “Implementación de estrategias de Marketing digital y su 
influencia en el crecimiento de interactividad de la fanpage del vivero forestal, 
Chimbote 2017”. Tiene como objetivo estudiar las herramientas de marketing 
digital para fortalecer la fanpage. El diseño de investigación fue 
preexperimental, ya que buscaban probar la relación entre las variables. Se 
llegó a la conclusión de que, con la mejora de las estrategias digitales el 
fanpage tuvo un alza del 16.5% lo que evidencia, que el buen uso de esta 
herramienta puede traer mejoras. 
 
La teoría del consumidor según James (2002) afirma que la empresa 
está obligada a conocer su red de mercadeo, tener conocimiento de sus 
clientes, conocer sus necesidades y comportamientos, con el objetivo de 
direccionar las distintas herramientas de marketing de la empresa. Donde el 
comportamiento del cliente es una elección racional y tiene un conocimiento 
amplio de sus necesidades y de sus medios disponibles. 
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Por otro lado, Sánchez (2009) sostiene que la teoría de juegos estudia 
diferentes estrategias y el comportamiento de los sujetos en juego. Donde la 
relación puede parecer distinta, pero una estructura de incentivo similar. 
        Esta teoría está relacionada al marketing digital, ya que, se usa para 
tomar las diferentes ideas de un grupo de personas para llegar a un objetivo, 
donde la finalidad es que el sujeto pueda estar vinculado a una situación 
particular, donde se pueda estudiar su conducta y su decisión.             
 
Owen (2016) argumenta que la teoría de redes es una cadena que 
puede expandirse y evolucionar se hace un concepto matemático denominada 
funciones de potencia con un mecanismo que se amplifica matemáticamente 
y que aplica sobre el rango específico. Acelera cambios logarítmicamente, 
obteniendo cambios muy pequeños en un parámetro que produce un enorme 
camino sobre un rango muy específico de valores un ejemplo de cómo emerge 
la estructura de la red es el algoritmo usado por Google, conforme aumenta la 
cantidad de enlaces en torno a la búsqueda. 
 
La teoría de la interacción y redes según Sarmiento (2015) explica que 
tiene como como principal objetivo describir y estudiar la relación que se 
encuentra en el comprador y una empresa, donde la acción principal es la de 
concretar una venta. Todo esto se vincula principalmente en la interacción 
entre el público objetivo y la compañía. (p.54). 
 
En la teoría de usos y gratificaciones, Martínez (2012) explica que en 
términos generales cómo se entiende esto sobre los medios sociales, donde 
hay una influencia directa o indirecta con el usuario. Es un modelo donde se 
concentra en cómo los medios de comunicación pueden llegar a satisfacer las 
necesidades con respecto a una interacción social. 
 
Según Martínez en la teoría de “Usos y gratificaciones que se aplica en 
la red social” citando a McQuail (1997) afirma que existen diversas variables 
que son elementos y factores que se toman en cuenta en la teoría y que son 
explicadas a continuación:  
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● La primera variable es la diversión, donde las redes sociales cuentan 
con una característica que es la de generar entretenimiento y ser parte 
de nuestra vida diaria. 
● La segunda variable es las relaciones sociales, las cuales nos genera 
interés por conocer o estar en contacto con gente cercana a nosotros, 
amigos, familiares o usuarios que compartimos cosas en común. Se 
genera una necesidad de comunicación. 
● La siguiente variable es la identidad personal, donde los usuarios de 
distintas redes sociales se deben sentir identificados con ellas, se 
convierte un lugar para exponer tu vida personal, gustos, pensamientos 
políticos y entre otras cosas. 
● La última variable es la vigilancia, la cual afirma que mantenerse al día 
lo que otro usuario de las distintas redes sociales puede hacer, una 
publicación, un mensaje o una foto. 
 
Según Tanton, Etzel, Walker & McGraw-Hill (2007), definen como 
marketing el intercambio de algo de valor con otra persona u organización. 
Los que nos pone en contexto que, el Marketing es una herramienta que 
consta de actividades ideadas para llegar al público objetivo y así lograr 
satisfacer sus deseos. 
 
Según Kotler (2008), la palabra Marketing hace referencia a algo más 
que un simple cambio o venta de un producto. Al referirnos al término de 
venta, estamos refiriendo a un proceso unidireccional, en donde el principal 
objetivo es lo que el cliente desea obtener de la empresa 
. 
Carasila (2006) expone que, las personas pueden confundir el término 
con distintos significados; muchos afirman que el marketing es vender, es la 
publicidad o la investigación del mercado, para otros es el enfoque agresivo 
de mercado y para la gran mayoría que deducen que el marketing es solo 
expender y anunciar. El marketing tiene muchos significados ya sea por el 
ámbito empresarial o académico, aunque en la actualidad sea a llega a un 
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acuerdo más sólido sobre el tema. Siempre habrá dudas acerca de cuáles son 
las dimensiones reales del marketing. 
 
Según Kotler & Arnostrong (2010) mencionan algunas acciones del 
marketing para fortalecer la marca: 
• Si desea vender y llegar a más personas para posicionar la marca,  se 
debe potenciar acciones, desarrollar diversas maneras de incrementar 
las ventas y promociones de manera generalizada para el alcance del 
público.  
• La producción se debe mejorar, la calidad y eficacia del producto. 
• La importancia del marketing se debe determinar a través de las 
necesidades de los clientes, y así brindarles una buena satisfacción de 
mejor calidad que los competidores. 
• El marketing en el desempeño laboral, contratando personal que esté 
capacitado en el marketing, que utilice las distintas herramientas de 
marketing digital y que puedan adaptarse a todos los cambios con 
facilidad. 
 
Según Selman (2017), el Marketing digital está basado en el uso de 
estrategias de mercadeo que se realiza en las redes para que los potenciales 
clientes tomen una acción que la empresa a planeado de antemano. El uso 
de esta herramienta va más allá de una forma tradicional de vender o de 
mercadeo, las estrategias que se usan son exclusivamente para el mundo 
digital. El marketing digital está basado por dos conceptos, la personalización 
y la masividad. Esto permite que las agencias puedan tener los perfiles 
detallados de los cibernautas, no solo en el ámbito sociodemográfico, también 
en cuanto deseo, prioridad, inclinación, favoritismo, búsquedas y compras. 
 
Cuaranda (2014), expone que, el Marketing 2.0 utiliza la tecnología 
como información, que está basada en el avance tecnológico. Esto está 
orientado al cliente, donde busca una relación a largo plazo y fidelizarlos. Todo 
está pensado en los potenciales consumidores lo cual prioriza la relación de 




Los beneficios y la implementación del Marketing digital según Correia, 
Mateus y Leonor (2015) indican que debe ser una actividad integradora donde 
se genere un movimiento de tráfico electrónico, con un procedimiento donde 
se vean involucradas todas las partes interesadas, con revolucionar y puedan 
aplacar cualquier riesgo que se pueda presentar en el camino. En ese sentido 
se complementa con la presente investigación, puesto que, el marketing digital 
recién está formando parte de la cultura, la cual está generando grandes 
ingresos económicos para las empresas. No obstante toma riesgos las cuales 
pueden dificultar el mercadeo de un producto o servicio. 
 
Existen diversas herramientas del marketing digital, pero no todas 
están potencialmente capacitadas para las empresas y sectores. El factor 
importante para llegar al éxito es el uso del marketing tradicional con las 
nuevas herramientas del mundo moderno.   
 
Según Arias (2014) en su libro “Marketing Digital y SEO en Google”, 
explica la importancia de las diferentes estrategias que son fundamentales 
para una empresa en la actualidad. 
 
• Los anuncios rich media, sostiene que el marketing tradicional 
está siendo dejado de lado a través de los años por una nueva 
generación de propaganda visual llamada Publicidad con 
medios dinámicos, en la que se mezcla los juegos en línea, 
internet y anuncios de televisión. Esto se trata de una 
herramienta de publicidad digital que usa espacios comerciales 
en las redes, donde usan el streaming con las últimas técnicas 
de animación, así con un software para interactuar.  
• El e-mail marketing es la herramienta más utilizada en el modo 
on-line. Lo 83,7% de usuarios siempre está al tanto de esta 
herramienta digital. En el mundo empresarial el correo 
electrónico es de manera esencial para la comunicación diaria 
con sus trabajadores y clientes. Esta herramienta es una de las 
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más poderosas, sencillas, baratas y eficaz. Un ejemplo de esto 
es la Universidad de Nueva York, que en el 2001 vendió sus 
trabajos a través de correo electrónico, donde ahorra un total de 
$300.000 dólares al año, con un alza de los ingresos del 15%. 
• La web 2.0 es una plataforma de servicio hacia el cliente en la 
comunidad de internet, con una comunicación de intercambio de 
información. La tecnología ha ido evolucionando esta 
herramienta del marketing digital. Este instrumento hace que el 
usuario tenga una mejor visión del negocio a través de medios 
interactivos y sociales que permiten un desarrollo de contenidos. 
• La comercialización del afiliado es un tipo de marketing en el que 
la publicidad logra redireccionar a los potenciales clientes a 
través de enlaces a sus páginas web. Los objetivos de estos son 
la venta directa o solo llevar a la página a los clientes. 
• Las redes de contacto profesionales, son las redes sociales de 
ocio que fueron unas de las herramientas mejores utilizadas en 
los últimos tiempos y esto se vio reflejado en el mundo 
empresarial no tardó en aprovechar este potencial y donde nació 
las redes de contacto profesional.  
• El e-promoción son puntos de venta y administración está 
referida a la venta inteligente. Donde el cliente puede hacer la 
compra de manera virtual de una manera personalizada. Los 
beneficios de esta herramienta es reducir el robo y la piratería.  
• La e-publicidad es la publicidad contextual es una de las grandes 
herramientas del marketing, donde el enunciado es 
acompañado por textos atractivos en las redes, donde permite 
una segmentación mejorada. 
 
Las tendencias del Marketing digital según Batra (2020) resalta que la 
industria del marketing ha evolucionado del libro a un mundo digital que 
incluso genera nuevas tendencias cada dos días. Para que una empresa 
pueda ser constante en este ámbito, deben estar pendientes de lo que sucede 
alrededor y estar a la vanguardia de los últimos desarrollos en el medio del 
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marketing digital. En ese sentido se complementa con la presente 
investigación, ya que, la empresa debe estar enfocada en entregar un 
contenido impactante, reflexivo y completo. Donde los clientes o los 
potenciales clientes confíen en las influencias visuales para poder elegir un 
producto o servicio.  
 
Molinillo (2020) afirma que la influencia del marketing está relacionada 
con la lealtad del consumidor, al tener como principal objetivo determinar el 
efecto de relación de acción de marketing con la fidelización del consumidor 
por parte de la empresa. Aplicar una publicidad que impacte puede influir de 
manera satisfactoria al cliente, generando un lazo de lealtad, ya que, él se 
sentirá identificado.  
 
Paquette (2013) sostiene que el marketing digital en las redes sociales 
de las empresas, les sirve como un factor de retroalimentación, en el cual se 
pueden facilitar los lazos con el cliente y así tener un contacto más directo. 
En ese sentido complementa al marketing digital, ya que, la forma en 
la que las empresas se comunicaban con los clientes ha cambiado por la 
aparición de las redes sociales, por ello, las empresas tienen que adaptarse 
en sus planes de negocio a esta nueva herramienta. La tecnología móvil 
facilita la difusión en diversos medios para llegada a más usuarios.  
 
En el ámbito de la tecnología móvil según Kannan y Li (2017) sostienen 
que es un instrumento que es cada vez más utilizado para el desarrollo 
empresarial en los distintos sectores, enfocándose de manera especial para 
movimientos de mercadeo. Este mecanismo está vinculado con el internet, 
que es fundamental para que la información y publicidad pueda ser accesible 
en cualquier punto del mundo a un bajo costo. Por ello se complementa que 
es un factor importante con la presente investigación, puesto que, la 
tecnología hoy en día hace más factible la manera de generar publicidad de 
diversos productos que se quiere dar a conocer a través de diversos medios, 
así mismo, es importante tener en cuenta, que al tener una comunicación 
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directa con el cliente es un valor agregado para fidelizarlo con la compra y así 
se sienta atraído por la empresa.  
 
        Según Miguens (2016), indica que la fidelización es una de las variables 
más importantes, porque el potencial cliente tiene el poder de opinión donde 
no solo el mismo puede buscar por diferentes medios si su decisión es la 
correcta, teniendo la posibilidad de leer comentarios y puntuaciones de otros 
usuarios. Una vez que tengamos una conexión con el potencial cliente, no se 
le debe dejar ir. La prioridad máxima de la empresa es buscar un compromiso 
y atraerlo brindándole una excelente experiencia. 
 
Según Andrade (2016) afirma que: “La fidelización de los clientes hacia 
una marca y/o empresa es una tarea complicada ya que es difícil poder 
recuperar a un cliente que al momento de brindarle un producto y/o servicio 
no se encuentre satisfecho con ello, es por ello que a través de nuevas 
estrategias de busca captar más clientes y así fidelizarnos y sea un valor 
agregado para la empresa.  
 
• La satisfacción del cliente puede generar un conjunto de 
sentimientos como consecuencia de haber obtenido un servicio 
o producto, esto marca una buena o mala experiencia.  
• La empresa debe tener en claro que debe cumplir con todas las 
expectativas del cliente para poder generar un vínculo más 
personalizado. 
• El servicio es lo que una empresa ofrece a su cliente, es de 
carácter intangible y no tiene propiedad sobre algo. El valor 
añadido que esta ofrece es el excelente servicio que te puede 
dar para marcar la diferencia con el competidor. 
• La calidad de servicio es la acción que se basa a los ideales que 
tiene el cliente sobre la empresa, ya que el cliente siempre está 
al tanto de las experiencias de otras fuentes, para obtener una 
experiencia previa.  
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• La lealtad se refiere al compromiso que tiene el cliente con la 
empresa y de parte de la empresa hacia el cliente. Esto se va 
ganado a través de muchos factores donde la empresa debe 
cumplir con determinados requisitos para ganar la fidelización 
del cliente. 
• La recomendación afirma que la finalidad de este elemento es 
que los clientes se vuelva su mayor socio. Lo que conlleva a que 
los clientes puedan llevar su experiencia hacia otros potenciales 
clientes 
. 
Alcaide (2016) sostiene una variedad de tendencias de fidelización que 
la empresa puede utilizar y son las siguientes:  
• Multicanalidad en la experiencia del cliente, la empresa debe 
estar en toda la capacidad de ofrecer un servicio de calidad. 
Para eso debe aplicar la regla de la triple A: Anywhere, Anytime, 
Anydevice. 
• Marketing social, local y móvil, este punto es importante ya que 
empresa busca orientarse al cliente para conseguir un mix de 
geolocalización, comportamientos, actitud y preferencias. 
• El marketing boca a boca, nos explica que toda experiencia de 
los clientes es llevada hacia otros usuarios que están 
interesados en la marca. Da a conocer el word of mouth. 
• La interacción, es donde empresas buscan recompensar a los 
clientes de diferentes maneras, olvidando las estrategias de 
marketing. Esto es para lograr una fidelidad veraz y continua 
• Los empleados como punta de lanza de la fidelización son 
importantes en este punto ya que se vuelven representantes de 
la marca, ya que son ellos los que más interactúan con el cliente 
y le llevan una experiencia personalizada.  
 
La creación de experiencias de cliente y fidelización para Tyrvainen 
(2020) agrega que se debe examinar los efectos de personalización y 
motivación se debe realizar un estudio que desarrolla ocho hipótesis, además 
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de un análisis empírico. Todo eso apoyan todas las hipótesis que confirman 
la personalización de las relaciones positivas y la motivación hedónica en los 
elementos cognitivos y emocionales que generan los clientes en sus diversas 
experiencias.  
 
Wassouf (2020) indica que la Big Data es una estrategia relacionada a 
la gestión de relaciones con el cliente (CRM). El análisis de Big Data ayuda a 
enfocarse sobre el comportamiento del cliente, adaptarse a sus hábitos, para 
poder desarrollar planes de marketing adecuados para generar un lazo de 
ventas sobre el cliente. 
 
Gumilar (2020) sugiere que las compras online hoy en día son una de 
las formas más populares de realizar transacciones. Las transacciones de los 
clientes registradas en la aplicación de compras en línea pueden ser utilizadas 
por el gerente de Gestión de relaciones con los clientes (CRM) de una 
empresa para realizar estrategias de ventas y aumentar la lealtad del 
cliente. Se necesitan estrategias de venta para identificar los productos que 
serán de interés en el mercado, así como los clientes potenciales que estarán 
interesados en los productos. 
 
Chen (2020) añade que, con el rápido desarrollo de Internet, muchos 
fabricantes están adoptando cada vez más un canal dual para vender sus 
productos, es decir, el canal minorista tradicional y el canal directo online. El 
grado de lealtad del cliente al canal directo influye fuertemente en los servicios 
y las estrategias de calidad del fabricante. 
Shanthi (2019) sostiene que el uso de CRM en una empresa es 
fundamental, ya que, este sistema está diseñado para administrar y controlar 






3.1 Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación: 
La presente investigación corresponde a un enfoque cuantitativo, de 
tipo aplicado. 
Diseño de investigación 
La siguiente investigación presenta un enfoque cuantitativo de carácter 
no – experimental de corte correlacional causal puesto que se pretende 
comprobar la existencia correlacional causal entre las dos variables X: 
Marketing digital y la variable Y: Fidelización de los clientes. (Hernández, 
Fernández y Baptista.)   
 
3.2 Variables y operacionalización 
Variable 1: Marketing Digital 
Definición conceptual: 
            Habyb Selman (2017) sostiene que el marketing digital está basado en 
el uso de estrategias de mercadeo que se realiza en las redes para que los 
clientes potenciales realicen una acción que la empresa ha planeado de 
antemano.  
Dimensión: Anuncio Rich Media 
           Es la publicidad visual que abarca funciones como el video, sonido y 
otros elementos que sean atractivos para los usuarios. El rich media es una 
herramienta dinámica, ya que ofrece más formas para atraer a un cliente a 
diferencia de los anuncios en texto o los anuncios de display. Esta herramienta 
es útil porque se puede acceder a las métricas del comportamiento de los 









Considera que el contenido visual de la empresa Bajaj es atractivo  
 
Dimensión: e-mail marketing 
       Es elemento importante y muy utilizado en el modo on-line. Está enfocada 
que conseguir nuevos clientes con el objetivo de poder atraer potenciales 
clientes, tener un mejor vínculo con los actuales clientes, tener la lealtad, 
generar ventas, tener la confianza del servicio o producto, entre otros 
objetivos. 
INDICADORES:  
Interés hacia la empresa: 
Está interesado en la publicidad que le envía la empresa Bajaj a su e-mail 
Afiliarse:  
Llega publicidad de la empresa Bajaj a su e-mail 
Compras: 
El contenido que envía la empresa Bajaj al e-mail es relevante para tu decisión 
de compra 
 
Dimensión: Web 2.0 
        Es una plataforma de servicio hacia el cliente en la comunidad de 
internet, con la facilidad de intercambiar información, donde todo está 
enfocado en el usuario, con contenido donde le puedes ayudar, que obtenga 
información y que este se vea con la necesidad de conocer o aprender. Es de 
gran beneficio esta herramienta por el éxito que logra las promociones a través 
de la web 2.0. 
INDICADORES:  
Ubicacidad: 
La página de Bajaj se encuentra ubicada al inicio de la plana principal de 
resultados del explorador web que usas 
Presencia: 





        Es la interacción que, entre el cliente y el producto, donde se da un 
intercambio de información desde sus distintas plataformas webs. Uno de los 
objetivos principales es ganarle la cuota del mercado a la competencia, donde 
genera una gran confianza entre sus clientes.  
INDICADORES:  
Interacción: 
La empresa Bajaj mantiene una comunicación constante con los usuarios de 
sus redes sociales  
Los suscriptores interactúan de manera constante con las publicaciones de la 
empresa Bajaj. 
Uso de las Redes Sociales: 
Con qué frecuencia entra a las redes sociales de la empresa Bajaj 
 
Dimensión: E-publicidad 
          Son las estrategias donde la empresa da a conocer sus productos o 
servicios. Donde una de sus mayores herramientas de publicidad son los 
medios de comunicación. Si un producto no es publicitado, es muy difícil que 
las personas tengan conocimiento de este y solo podrán saber que es de 
buena calidad dependiendo al nombre que posea. 
INDICADORES:  
Periodicidad: 
La publicidad en el internet de la empresa Bajaj es constante 
Forma no intrusiva: 
La publicidad de la empresa Bajaj interrumpe su actividad diaria en el internet 
Valor: 
La publicidad digital de la empresa Bajaj va de acuerdo a las necesidades que 
usted está buscando  
 
Variable 2: Fidelización 
Definición conceptual: 
          Miguens (2016) sostiene que es una de las variables más importantes, 
porque el potencial cliente tiene el poder de buscar por diferentes recursos ya 
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que su determinación es la correcta, al tener la posibilidad de descifrar 
comentarios y puntuaciones de otros internautas. 
Dimensión: Satisfacción del cliente 
          Nos habla del nivel de conformidad del usuario cuando este accede a 
una compra o le brindan un servicio. Donde este es fundamental ya que 
mientras mayor sea la satisfacción, mayor será la posibilidad que el cliente 
pueda volver a realizar la compra o acceder al servicio de esta empresa. 
INDICADORES:  
Satisfacción: 
Los productos de la empresa Bajaj satisface sus necesidades  
Expectativas:  




          Cuando el cliente busca un producto y lo encuentra siempre busca que 
el servicio al cliente se óptima para que quede satisfecho y esa satisfacción 
generada hace que él pueda regresar e incluso lo recomiendes a otros 
potenciales clientes. 
INDICADORES: 
Evaluación de cumplimientos: 
Cree usted que todo lo que ofrece la empresa Bajaj lo cumple 
Mejoramiento: 
Considera que la empresa Bajaj ha tenido una mejora en su servicio 
Considera que la empresa Bajaj ha tenido una mejora en su producto 
 
Dimensión: Lealtad  
          Es la retención de los clientes, ya que esto significa que es habitual que 
el cliente sea un habitual comprador del producto o servicio en vez de ir a la 
competencia. Para adquirir esto las empresas deben ser innovadores o crear 






Los productos vendidos por la empresa Bajaj cuentan con los requisitos que 
usted exige  
Compromiso con la marca: 
Usted como cliente se siente comprometido con la empresa Bajaj 
Compromiso del usuario: 
Siente que la empresa Bajaj se siente comprometida hacia usted como cliente 
 
Dimensión: Recomendación 
         La recomendación de un cliente es muy importante ya que genera 
confianza y la confianza capta intereses duraderos que aseguran futuras 
ventas. En estos tiempos los potenciales clientes reconocen como confiable 
una buena recomendación de un cliente de la empresa que desean obtener 
un producto o servicio. 
INDICADORES:  
Recomendaciones de los clientes:  









       Dimensiones Indicadores Ítems 






















• El contenido visual guarda relación con el producto ofrecido por la empresa Bajaj 
• Considera que el contenido visual de la empresa Bajaj es atractivo 
 
 
• Está interesado en la publicidad que le envía la empresa Bajaj a su e-mail 
• Llega publicidad de la empresa Bajaj a su e-mail 
•  El contenido que envía la empresa Bajaj al e-mail es relevante para tu decisión de compra 
 
 
• La página de Bajaj se encuentra ubicada al inicio de la plana principal de resultados del explorador 
web que usas 
• Cree que la empresa Bajaj tiene buena posición en el internet 
 
 
• La empresa Bajaj mantiene una comunicación constante con los usuarios de sus redes sociales  
• Los suscriptores interactúan de manera constante con las publicaciones de la empresa Bajaj. 
• Con que frecuencia entra a las redes sociales de la empresa Baja 
 
 
• La publicidad en el internet de la empresa Bajaj es constante 
• La publicidad de la empresa Bajaj interrumpe su actividad diaria en el internet  
• La publicidad digital de la empresa Bajaj va de acuerdo a las necesidades que usted está 
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Tabla 2: Operacionalizacion de variables: Fidelización  
Dimensiones Indicadores Ítems 


























• Los productos de la empresa Bajaj satisface sus necesidades 





• Cree usted que todo lo que ofrece la empresa Bajaj lo cumple 
• Considera que la empresa Bajaj ha tenido una mejora en su servicio 





• Los productos vendidos por la empresa Bajaj cuentan con los requisitos que usted exige 
• Usted como cliente se siente comprometido con la empresa Bajaj 




































































3.3 Población, muestra y muestreo 
Población:  
       La población son los clientes que adquieren el producto en el punto de venta 








Fuente: Bull Motors EIRL 
 
Muestra 
Se define como muestra a una parte o subgrupo de un grupo al que consideren 
representativos. La cual se debe recolectar datos adecuados para la obtención de 
















•   =Es el tamaño de la muestra de usuarios externos 
• =  Nivel de confianza  (95%). Valor de la distribución normal = 1.96 
•   = es la proporción de éxito. Valor p= 0.50. 
•       =   Proporción de fracaso. Valor = 0.50. 
•  =   Error de precisión                            = 5% 






Clientes que compran productos de la 
























         Con respecto al muestreo utilizado fue el probabilístico aleatorio simple. Así 
mismo, a través de la formula realizada, la muestra está conformada por 278 
clientes que visitaron el punto de venta Bull Motors EIRL. Donde se vende 
productos autorizados de la empresa Bajaj en la ciudad de Ventanilla en el mes de 
julio y agosto del 2020. 
Tabla 4.  
Distribución de la muestra. 
 Contribuyentes 
Clientes que compraron en el punto de venta 




Fuente: Bull Motors EIRL Ventanilla 2020 
 
Criterio de inclusión: Clientes que tengan un conocimiento básico del marketing 
digital que emplea la empresa Bajaj y que sean compradores constantes. 
Criterios de exclusión: Clientes que no estén dispuesto a realizar la encuesta y 
que no hayan respondido todos los ítems. 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 En la presente investigación para la recolección de datos se usará de técnica la 
encuesta, debido a que García (1992) menciona que una técnica utiliza un conjunto 
de patrones de investigación, el cual sirve para analizar una secuencia de muestras 










Instrumentos de recolección de datos 
Tabla 5. 
Cuestionario para evaluar el Marketing digital. 
FICHA TÉCNICA 
Autores: Autor: Ortiz  
Año: Año: 2018. 
Objetivo: Objetivo: Valorar como el cliente se siente atraído por las diferentes 
herramientas de marketing digital que usa la empresa. 
Destinatarios: Clientes que usualmente compran producto Bajaj. 
Forma de administración:  Individual. 
Contenido Consta de 5 dimensiones y 13 ítems:  Anuncio Rich Media (1 al 2), 
e-mail marketing (3 al 5), web 2.0 (6 al 7), e-promoción (8 al 10), e-
publicidad (11 al 13) 
Duración: 
Puntuación 
Aproximadamente 10 minutos. 
Siempre, casi siempre, a veces, casi nunca, nunca. 
 
Tabla 6.  
Cuestionario para evaluar la fidelización. 
FICHA TÉCNICA 
Autor: Alayo y Sánchez 
Año: 2016 
Objetivo: Medir la satisfacción del cliente 
Destinatarios: Clientes que usualmente compran producto Bajaj. 
Forma de administración: Individual. 
Contenido: Consta de 4 dimensiones y 9 ítems: Satisfacción del cliente (14 
al 15), Servicio (16 al 18), Lealtad (19 al 21), Recomendación 
(22). 
Duración: Aproximadamente 10 minutos 
Puntuación: Siempre, casi siempre, a veces, casi nunca, nunca. 
 
 
Validez y confiabilidad del instrumento 
El instrumento que se utilizará es el cuestionario. Galán (2009) menciona que el 
cuestionario es un grupo de preguntas para generar la información correspondiente 
que nos servirá para el proyecto de investigación, brindándonos datos confiables 
de las variables que se van a medir. El cual, de 22 preguntas, 5 variables de 
Marketing Digital y 4 de la variable Fidelización. Asimismo, será aplicado en los 








Tabla 7.  
Tabla Confiabilidad – Alfa de Cronbach 
  N de ítems Alfa de Cronbach 
Calidad del servicio   13 0,978 





El instrumento utilizado para la investigación, ha sido sometido a un juicio de 
expertos de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación, los cuales son: 
a) Mg. Carolina Sánchez Vega 
b) Mg. Pedro Uriarte Laynes 
c) Mg. Mary Dorys Bellodas Hurtado 
 
Tabla 8.  
Validación del instrumento: Marketing digital. 
  Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 
Coherencia Sí Sí Sí Sí 
Pertinencia Sí Sí Sí Sí 




Validación del instrumento: Fidelización. 
  Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 
Coherencia Sí Sí Sí Sí 
Pertinencia Sí Sí Sí Sí 







Para el procesamiento de la presente investigación, se realizó una encuesta 
presencial. Así mismo, se verificó si el marketing digital y la fidelización de los 
clientes en la empresa Bajaj cumplían los requisitos de las variables a estudiar. Por 
otro lado, para la muestra piloto se hizo 30 encuestas a los clientes de la empresa 
Bajaj.   
3.6 Método de análisis de datos 
En el siguiente estudio, se utilizó programas como el SPSS para la medición 
de los resultados. Asimismo, estos se verán reflejados en gráficos demostrando los 
resultados obtenidos. 
3.7 Aspectos éticos 
En este sentido, la investigación recopila la información a través los 
principios éticos y morales con la obtención de todos los resultados. . 
 
De igual forma, la investigación se mantiene al margen de la originalidad con 
proporción a la particularidad con respecto a la obtención de datos y en el marco 

















 iv. RESULTADOS 
 
4.1 Análisis descriptivo  
 
Niveles de percepción de variables y dimensiones:  
Marketing digital 
 







Válido Bajo 2 0.7 
Medio 16 5.8 
Alto 260 93.5 
Total 278 100,0 
 
 
Figura 1.  Marketing digital. 
 
En la tabla 10 y figura 1 se evidencia que el 0.7% de los clientes de la empresa 





Anuncio rich media 
 







Válido Bajo 2 0.7 
Medio 4 1.4 
Alto 272 97.8 





Figura 2.  Anuncio rich media. 
 
En la tabla 11 y figura 2 se evidencia que el 0.7% de los clientes de la empresa 



















Válido Bajo 22 7.9 
Medio 58 20.9 
Alto 198 71.2 




Figura 3.  e-mail marketing. 
 
En la tabla 12 y figura 3 se evidencia que el 7.9% de los clientes de la empresa 


















Válido Bajo 2 0.7 
Medio 85 30.6 
Alto 191 68.7 
Total 278 100,0 
 
 
Figura 4.  Percepción web 2.0. 
En la tabla 13 y figura 4 se evidencia que el 0.7% de los clientes de la empresa 





















Válido Bajo 6 2.2 
Medio 171 61.5 
Alto 101 36.3 




Figura 5.  E-promoción. 
En la tabla 14 y figura 5 se evidencia que el 2.2% de los clientes de la empresa 




















Válido Bajo 6 2.2 
Medio 140 50.4 
Alto 132 47.5 




Figura 6.  E-publicidad. 
En la tabla 15 y figura 6 se evidencia que el 2.2% de los clientes de la empresa 




















Válido Muy insatisfecho 0 0 
Satisfecho 2 0.7 
Muy satisfecho 276 99.3 
Total 278 100,0 
 
 
Figura 7.  Fidelización. 
En la tabla 16 y figura 7 se evidencia que el 0.7% de los clientes de la empresa 





Satisfacción del cliente 
 
Tabla 17.   






Válido Muy insatisfecho 2 0.7 
Satisfecho 0 0 
Muy satisfecho 276 99.3 




Figura 8.  Satisfacción del cliente 
En la tabla 17 y figura 8 se evidencia que el 0.7% de los clientes de la empresa 




















Válido Muy insatisfecho 0 0 
Satisfecho 0 0 
Muy satisfecho 278 100.0 
Total 278 100,0 
 
Figura 9.  Servicio. 
En la tabla 18 y figura 9 se evidencia que el 100% de los clientes de la empresa 
























Válido Muy insatisfecho 0 0 
Satisfecho 0 0 
Muy satisfecho 278 100.0 
Total 278 100,0 
 
 
Figura 10.  Lealtad. 
En la tabla 19 y figura 10 se evidencia que el 100% de los clientes de la empresa 


















Válido Muy insatisfecho 0 0 
Satisfecho 13 4..7 
Muy satisfecho 265 95.3 




Figura 11.  Recomendación 
En la tabla 20 y figura 11 se evidencia que el 4.7% de los clientes de la empresa 












Hi: El marketing digital tiene relación directa con la fidelización del cliente en la 
empresa Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020. 
H0: El marketing digital no tiene relación directa la fidelización del cliente en la 
empresa Baja, Ventanilla 2020. 
 
Significancia: 0.05 
Regla de decisión 
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho 
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho 
 
Tabla 21.  
Correlación de Spearman entre marketing digital y fidelización. 
  
Marketing 








Sig. (bilateral) . 0.000 
N 278 278 
Fidelización Coeficiente de 
correlación 
0.501 1.000 
Sig. (bilateral) 0.000 . 




          Se infiere de manera exacta en la tabla N° 21, puesto que el coeficiente 
correlación de Rho de Spearman es de 0.501 y de acuerdo con el baremo de la 
correlación de Spearman diagnostica una correlación positiva moderada. 
Asimismo, sostiene que el nivel de significancia es menor que la significancia de 
investigación 0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se puede determinar que según 
la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
Finalmente, alcanzamos a concluir que el marketing digital se relaciona de manera 




Hipótesis específica 1:  
 
Hi: El marketing digital tiene relación directa con la satisfacción del cliente en la 
empresa Bajaj, Ventanilla 2020. 
H0: El marketing digital no tiene relación directa con la satisfacción del cliente en la 
empresa Bajaj, Ventanilla 2020. 
 
Significancia: 0.05 
Regla de decisión 
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho 
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho 
 
Tabla 22.  








 Marketing digital Coeficiente de 
correlación 
1.000 0.352 
Sig. (bilateral) . 0.000 






Sig. (bilateral) 0.000 . 
N 278 278 
 
Interpretación:  
           Se infiere de manera exacta en la tabla N° 22, puesto que el coeficiente 
correlación de Rho de Spearman es de 0.352 y de acuerdo con el baremo de la 
correlación de Spearman diagnostica una correlación positiva baja. Asimismo, se 
observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de investigación 
0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que según la regla de decisión se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Finalmente, alcanzamos 
a concluir que el marketing digital se relaciona de manera baja con la satisfacción 






Hipótesis específica 2: 
 
Hi: El marketing digital tiene relación directa el servicio del cliente en la empresa 
Bajaj, Ventanilla 2020. 
H0: El marketing digital no tiene relación directa con el servicio del cliente en la 
empresa Bajaj, Ventanilla 2020. 
 
Significancia: 0.05 
Regla de decisión 
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho 
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho 
 
Tabla 23.  
Correlación de Spearman entre el marketing digital y el servicio. 
  
Marketing 








Sig. (bilateral) . 0.000 
N 278 278 
Servicio Coeficiente de 
correlación 
0.349 1.000 
Sig. (bilateral) 0.000 . 




           Se infiere de manera exacta en la tabla N° 23, puesto que el coeficiente 
correlación de Rho de Spearman es de 0.349 y de acuerdo con el baremo de la 
correlación de Spearman existe una correlación positiva baja. Asimismo, se 
observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de investigación 
0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que según la regla de decisión se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Finalmente, alcanzamos 







Hipótesis específica 3: 
 
Hi: El marketing digital tiene relación directa con la lealtad del cliente en la empresa 
Bajaj, Ventanilla 2020. 
H0: El marketing digital no tiene relación directa con la lealtad del cliente en la 
empresa Bajaj, Ventanilla 2020. 
 
Significancia: 0.05 
Regla de decisión 
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho 
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho 
 
Tabla 24.  
Correlación de Spearman entre el marketing digital y la lealtad. 
  
Marketing 








Sig. (bilateral) . 0.000 
N 278 278 
Lealtad Coeficiente de 
correlación 
0.354 1.000 
Sig. (bilateral) 0.000 . 




             Se infiere de manera exacta en la tabla N° 24, puesto que el coeficiente 
correlación de Rho de Spearman es de 0.354 y de acuerdo con el baremo de la 
correlación de Spearman existe una correlación positiva baja. Asimismo, se 
observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de investigación 
0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que según la regla de decisión se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Finalmente, alcanzamos 







Hipótesis específica 4: 
 
Hi: El marketing digital tiene una relación directa con la recomendación del cliente 
en la empresa Bajaj, Ventanilla 2020. 
H0: El marketing digital no tiene influencia directa con la recomendación del cliente 
en la empresa Bajaj, Ventanilla 2020. 
 
Significancia: 0.05 
Regla de decisión 
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho 
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho 
 
Tabla 25.  
Correlación de Spearman entre el marketing digital y la recomendación. 
  
Marketing 








Sig. (bilateral) . 0.000 
N 278 278 
Recomendación Coeficiente de 
correlación 
0.324 1.000 
Sig. (bilateral) 0.000 . 




             Se infiere de manera exacta en la tabla N° 25, puesto que el coeficiente 
correlación de Rho de Spearman es de 0.324 y de acuerdo con el baremo de la 
correlación de Spearman existe una correlación positiva baja. Asimismo, se 
observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de investigación 
0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que según la regla de decisión se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Finalmente, alcanzamos 
a concluir que el marketing digital se relaciona de manera baja con la 






En cuanto al objetivo general, sostiene la relación entre ambas variables de 
estudio, marketing digital y la fidelización del cliente en la empresa Bajaj, Ventanilla 
2020. Aplicando el resultado del coeficiente de Spearman (rho= 0.501), indicando, 
además, un nivel de significancia real menor que el nivel de significancia teórico 
(p=0 ,000 < 0,05). Se denota que existe una correlación positiva moderada entre 
las variables marketing digital y fidelización, lo que sugiere que, un buen marketing 
digital puede fidelizar a los clientes. Los hallazgos en la investigación de Ortiz 
(2018), en su tesis titulada “Influencia de las estrategias de Marketing digital en la 
fidelización de los clientes de la empresa Rebachinni, Chimbote 2018” la cual 
mostró que tienen relación entre el marketing digital y la fidelización. El autor precisó 
que, los años de trayectoria de la empresa hace que tengan un análisis profundo 
de las estrategias de marketing y como esta podrían tener resultados positivos en 
la satisfacción del cliente. 
Sotelo (2017) en su tesis “Implementación de estrategias de Marketing digital 
y su influencia en el crecimiento de interactividad de la fanpage del vivero forestal, 
Chimbote 2017” sostuvo que, hay una conexión entre el marketing digital y la 
influencia en el crecimiento de interactividad. Al mejorar las estrategias digitales se 
obtendrá mejoras en la interactividad. 
 
Seguido por la primera hipótesis específica, sostiene la relación directa entre 
la variable marketing digital y la dimensión satisfacción del cliente en la empresa 
Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020. Se tuvo como indicativo el resultado del 
coeficiente de Spearman (rho= 0.352), encontrándose, además, un nivel de 
significancia real menor que el nivel de significancia teórico (p= 0,000 < 0,05), Se 
denota que existe una correlación positiva baja entre la variable marketing digital y 
la dimensión satisfacción del cliente en la empresa Bajaj. 
Muñoz (2016), en la investigación titulada, “Análisis del uso de las redes 
sociales como herramienta de marketing por parte de las entidades de crédito.”, 
Demostró que existe relación positiva, debió a que las redes sociales como 




En la teoría de usos y gratificaciones aplicada a las redes sociales, que 
aborda Martínez, citando a McQuail (1997), nos dice que los medios de marketing 
digital, como medio de comunicación social pueden llegar satisfacer necesidades 
con respecto a una interacción social. 
 
La segunda hipótesis específica, idéntica la relación directa entre la variable 
marketing digital y el servicio del cliente en la empresa Bajaj, ciudad de Ventanilla 
2020. Aplicando el resultado del coeficiente de Spearman (rho= 0.349), indicando, 
además, un nivel de significancia real menor que el nivel de significancia teórico (p= 
0,000 < 0,05). Se denota que existe una correlación positiva baja entre la variable 
marketing digital y servicio del cliente en la empresa Bajaj. 
En la teoría del consumidor según James (2012), afirma que toda empresa 
debe tener un conocimiento con respecto a las necesidades y comportamientos de 
los clientes. Donde el comportamiento racional se dé por un buen servicio de parte 
de la empresa. 
 
Respecto a la tercera hipótesis específica, identifica la relación directa entre 
la variable marketing digital y la lealtad del cliente en la empresa Bajaj, ciudad de 
Ventanilla 2020. Aplicando el resultado del coeficiente de Spearman (rho= 0.354), 
indicando, además, un nivel de significancia real menor que el nivel de significancia 
teórico (p= 0,000 < 0,05). Se denota que existe una correlación positiva baja entre 
la variable marketing digital y la dimensión lealtad del cliente en la empresa Bajaj. 
En la tesis de Ortiz (2018), titulada “Influencia de las estrategias de Marketing 
digital en la fidelización de los clientes de la empresa Rebachinni, Chimbote 2018”, 
obtuvo una relación positiva entre el marketing digital y la lealtad del cliente, en vista 
de que el público consumidor no iba a otros lugares que no sea Rebachinni, por 
tener una interacción con los clientes y mostrar información relevante. 
 
La cuarta hipótesis específica, identifica la relación entre el marketing digital 
y la recomendación del cliente en la empresa Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020. Se 
tuvo como indicativo el resultado del coeficiente de Spearman (rho= 0.324), 
encontrándose, además, un nivel de significancia real menor que el nivel de 
significancia teórico (p= 0,000 < 0,05). Se denota que existe una correlación positiva 
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baja entre la variable marketing digital y la recomendación del cliente en la empresa 
Bajaj. 
Para Alayo y Sánchez (2016), en su tesis titulada, “La estrategia de 
marketing viral y su relación con la fidelización de los clientes en la empresa Tawa 
restobar, Trujillo 2016”, no pudo obtener una relación positiva entre las estrategias 
de marketing y la recomendación, debido que no tenían una visibilidad, interacción 
e influencia en su fan page. Por otro lado, Bajaj con sus herramientas de marketing 
logran tener una relación positiva en la recomendación, debido a que tratan de ser 
































A través de los datos obtenidos se llegaron a las siguientes conclusiones: 
 
a. La primera conclusión abarca las variables marketing digital y fidelización del 
cliente en la empresa Bajaj. Se precisó el (p=0.000 < 0.05) de nivel de 
correlación. Se concluye que, el marketing digital se relaciona 
significativamente de forma positiva moderada (Rho=0.501) con la 
fidelización del cliente. 
 
b. Se dispuso que, en la segunda conclusión abarque la variable marketing 
digital y la dimensión satisfacción del cliente en la empresa Bajaj. Se precisó 
el (p=0.000 < 0.05) de nivel de correlación. Se concluye que, que el 
marketing digital se relaciona significativamente de forma positiva baja 
(Rho=0.352) con la satisfacción del cliente. 
 
c. Por lo que se obtuvo en la tercera conclusión abarca la variable marketing 
digital y la dimensión lealtad del cliente en la empresa Bajaj. Se precisó el 
(p=0.000 < 0.05) de nivel de correlación. Se concluye que, el marketing 
digital se relaciona significativamente de forma positiva baja (Rho=0.354) 
con la lealtad del cliente. 
 
d. Por último, en la cuarta conclusión abarca la variable marketing digital y la 
dimensión recomendación del cliente en la empresa Bajaj. Se precisó el 
(p=0.000 < 0.05) de nivel de correlación. Se concluye que, que el marketing 
digital se relaciona significativamente de forma positiva baja (Rho=0.324) 












1. Se recomienda crear estrategias más efectivas e impactantes  para que el 
cliente se fidelice con la marca y/o empresa en primera instancia y así 
obtener una mayor cantidad de personas que se sientan satisfechos con bien 
y/o servicio que se brinda.  
 
2. Se sugiere un estudio a profundidad donde se pueda ampliar la información 
obtenida y se pueda mejorar las distintas herramientas de fidelización. En 
este sentido vería óptimo que se realice focus group y técnicas proyectivas. 
 
3. Se recomienda buscar mejoras en referencia a la satisfacción del cliente, la 
lealtad y la recomendación, esto permitirá un fortalecimiento de fidelización 
entre el cliente y la empresa. 
 
4. Se aconseja producir mejores contenidos, utilizando palabras claves para 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLE 










Habyb Selman sostiene que el marketing 
digital está basado en el uso de 
estrategias de mercadeo que se realiza 
en las redes para que los clientes 
potenciales realicen una acción que la 
empresa ha planeado de antemano.  
. 
La primera  variable, 
comunicación organizacional,  se 
medirá con la escala de valoraciones de 
Likert y medición ordinal, conto con cinco 
dimensiones, anuncio rich media, e-mail 
marketing, web 2.0, e-promoción, e-
publicidad compuesto por 12 
ítems. 
Anuncio rich media 1. Relación 
2. Diversidad 
• Siempre (5) 
• Casi siempre 
(4) 
• A veces (3) 
• Casi nunca (2) 
• Nunca (1) 




Web 2.0 6. Ubicacidad 
7. Presencia 
 
e-promoción 8. Interacción 
9. Uso de redes 
sociales 
 
e-publicidad 10. Periodicidad 


















Miguens (2016) sostiene que es una de las 
variables más importantes, porque el potencial 
cliente tiene el poder de buscar por diferentes 
recursos ya que su determinación es la correcta, 
al tener la posibilidad de descifrar comentarios y 
puntuaciones de otros internautas. 
La primera  variable, 
comunicación organizacional,  se 
medirá con la escala de valoraciones de 
Likert y medición ordinal, conto con cuatro 
dimensiones, satisfacción del cliente, 
servicio, lealtad y recomendaciones






• Siempre (5) 
• Casi siempre 
(4) 
• A veces (3) 
• Casi nunca (2) 
• Nunca (1) 
Servicio 15. Evaluación de 
cumplimientos 
16. Mejoramiento 
Lealtad 17. Requisitos 
18. Compromiso con 
la marca 
19. Compromiso con 
el usuario 
 
Recomendaciones 20. Recomendación 
de cliente 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
